消费 决策 过 程 如 何 彰显 社会 地 位 ? 
基于 最 优化 决策 策略 的 视角 
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摘要 彰显 社会 地 位 是 消费 者 行为 的 一 项 基本 动机 。 以 往 的 消费 心理 学 研究 大 量 聚 焦 产 品 特 
征 如 何 彰显 社会 地 位 《〈 即 令 观 察 者 产生 高 社会 地 位 的 推 上 新 ) ， 却 很 少 探讨 消费 决策 过 程 这 
一 购买 决策 中 不 可 忽视 的 重要 因素 对 社会 地 位 推 灯 有 何 影响 。 本 研究 试图 构建 一 个 基于 最 
优化 决策 过 程 信息 的 社会 地 位 推断 模型 ， 系 统 探 讨 〈1) 最 优化 决策 过 程 能 否 及 如 何 朝 显 消 
费 者 的 社会 地 位 (2) 彰显 社会 地 位 动机 是 否 为 消费 者 进行 最 优化 决策 的 原因 之 一 (3) 最 
优化 决策 过 程 如 何 通过 社会 地 位 推断 影响 观察 者 后 续 的 消费 行为 。 本 研究 将 为 社会 地 位 推 
断 研究 提供 新 的 视角 ， 扩 展 最 优化 决策 研究 的 外 延 ， 并 从 全 新 的 角度 揭示 最 优化 决策 的 内 
涵 。 
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1 问题 提出 


社会 地 位 〈S$ocial status) 伴随 着 人 类 社会 的 诞生 而 出 现 CAnderson et al., 2015; 


Griskevicius & Kenrick, 2013) 。 社 会 地 位 的 提升 与 展示 可 以 为 个 体 带 来 心理 、 社 会 和 经 济 


等 多 方面 的 收益 〈Gilbert, 1992; Price etal., 1994) ， 因 此 ， 对 社会 地 位 的 追求 与 彰显 
广泛 存在 于 人 类 社会 中 (Barkow, 1975; Ellis, 1995) 。 马 斯 洛 在 需要 层次 理论 中 将 社会 地 
位 列 为 尊重 需要 的 一 部 分 (Maslow, 1943) ， 以 此 为 起 点 ， 社 会 地 位 逐渐 被 认可 为 人 类 的 
核心 需要 ， 彰 显 社会 地 位 《〈 即 令 观察 者 产生 高 社会 地 位 的 推断 ) 也 成 为 人 类 行为 的 基本 动 
机 之 一 (Anderson et al., 2015) 。 
在 现代 市 场 中 ， 彰 显 社会 地 位 更 是 消费 者 行为 的 一 项 基本 动机 (Griskevicius & 
Kenrick, 2013) 。 例 如 ， 在 21 世纪 的 前 20 年 ， 全 球 奢侈 品行 业 以 每 年 5% 的 速度 增长 
(Goor et al., 2020) ,这 背后 的 一 大 核心 动力 便 是 消费 者 彰显 社会 地 位 的 动机 (Desmichel 
et al., 2020; Veblen, 1899) 。 不 过 ， 购 买 和 使 用 奢侈 品 仪 仪 是 众多 彰显 社会 地 位 方式 中 的 
一 种 ， 大 量 消费 心理 学 和 社会 心理 学 研究 探索 了 彰显 社会 地 位 的 不 同方 式 ， 如 何 彰 显 社 会 
共 


地 位 也 一 直 是 心理 学 多 领域 研究 者 


同 关注 的 议题 (Bellezza & Berger, 2020; Berger & 


Ward, 2010; Dubois et al., 2012; Han et al., 2010; Ordabayeva & Chandon, 2011; Ward & 
Dahl, 2014; S S, 2020) 。 社 会 地 位 作为 一 种 存在 于 人 类 群体 互动 中 的 概念 ， 很 难 
独立 存在 ， 对 个 体 社 会 地 位 的 判断 往往 取决 于 观察 者 的 感知 与 推断 ， 因 此 ， 彰 显 社会 地 位 


目的 在 于 令 观 察 者 产生 高 社会 地 位 的 推断 (Anderson et al., 2015; Magee & Galinsky, 


=~ 


2008) 。 然 而 ， 消 费心 理学 研究 主要 将 关注 点 放 在 产品 特征 (Bellezza & Berger, 2020) 对 
社会 地 位 推断 的 影响 ， 却 几乎 没有 研究 探索 “消费 决策 过 程 * 这 一 购买 决策 中 不 可 忽视 的 重 
要 因素 对 社会 地 位 推断 的 重要 影响 。 社 会 心理 学 领域 也 很 少 有 研究 关注 决策 过 程 对 社会 地 
位 推断 的 影响 。 

事实 上 ， 决 策 过 程 是 整个 消费 者 行为 中 极其 重要 的 一 环 ， 既 与 产品 特征 一 样 易于 被 观 
察 ， 且 易于 被 控制 (Luan & Li, 2020) 。 从 个 体 消费 者 的 角度 出 发 ， 传 统 的 线 下 消费 决策 
we (例如: 聚餐 时 的 点 餐 过 程 、 购 物 时 的 挑选 过 程 》 常 常 暴露 于 观察 者 的 视野 之 中 ; 而 
随 着 信息 化 的 发 展 ， 消 费 者 在 互联 网 上 大 量 生 产 基于 个 人 经 历 的 产品 评论 和 其 他 数字 化 内 
容 ， 更 是 为 公开 消费 决策 过 程 提供 了 平台 (Nielsen, 2015) 。 消 费 决策 过 程 由 消费 者 自发 
进行 ， 但 往往 受到 购物 环境 信息 的 影响 。 例 如 ， 在 环境 中 为 消费 者 提供 追求 最 优 的 线索 、 
为 消费 者 提供 大 量 商品 选择 ， 都 会 导致 消费 者 采纳 搜索 大 量 选项 追求 最 优 的 最 优化 决策 过 


f! (Maximizing decision-making process; Ma & Roese, 2014) 。 这 些 被 观察 到 的 决策 过 程 可 
能 成 为 观察 者 对 消费 者 进行 社会 地 位 推断 的 依据 ， 即 消费 者 彰显 社会 地 位 的 标志 。 从 企业 
的 角度 出 发 ， 企 业 也 常常 将 产品 的 决策 过 程 〈 例 如 ， 广 告 中 展示 的 原料 选择 过 程 ) 主动 暴 
露 于 目标 受众 的 视野 之 中 。 这 些 传递 给 消费 者 的 企业 决策 信息 ， 也 可 能 成 为 消费 者 彰显 社 


会 地 位 的 标志 。 


与 此 同时 ， 这 一 基于 决策 过 程 的 社会 地 位 推断 还 可 能 影响 观察 者 的 后 续 消费 行为 。 大 


完 消 费 决 策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 ， 不 仅 可 以 拓宽 社会 地 位 推 类 的 下 
对 观察 者 《〈 例 如: 用 户 评论 的 阅读 者 ) 的 消费 行为 具有 重要 的 启示 意义 。 


量 研究 发 现 ， 被 推断 为 高 社会 地 位 的 决策 者 更 容易 对 观察 者 产生 影响 ， 观 察 者 也 更 愿意 模 


仿 高 社会 地 位 者 的 消费 选择 (例如 : Berger & Conner, 1974; Pettit et al., 2013) . Alt, & 


完 视 角 ， 还 可 能 


那么 ， 抛 开 产 品 特征 ， 决 策 过 程 本 身 是 否 会 成 为 影响 社会 地 位 推断 的 重要 因素 ?这 一 
推断 又 是 否 会 影响 观察 者 的 后 续 消 费 行为 ?本 项 目 将 从 最 优化 决策 ( 即 在 决策 中 花费 大 量 


| 


a 


精力 追求 最 优 的 决策 策略 ，Schwartz et al., 2002; Cheek & Schwartz, 2016; AA, Uk 


JE, 2013) 这 一 在 社会 心理 学 和 消费 心理 学 领域 都 十 分 重要 且 和 常见 的 决策 


过 程 入 手 ， 结 合 


社会 心理 学 的 理论 与 视角 ， 探 究 最 优化 决策 过 程 〈 及 与 其 对 照 的 满意 化 决策 过 程 ) 对 社会 


地 位 推断 的 影响 ， 以 及 心理 机 制 和 边界 条 件 ， 并 进一步 探讨 对 观察 者 消费 行为 的 后 续 影 


响 。 其 主要 理论 意义 有 以 下 三 点 : 


首先 ， 探 讨 消 费 决策 过 程 对 社会 地 位 推 师 的 影响 ， 为 社会 地 位 推断 太 


究 提 供 全 新 的 视 


角 。 如 上 所 述 ， 本 项 目 将 研究 视角 从 产品 本 身 转化 至 决策 过 程 ， 从 最 优化 与 满意 化 决策 过 
程 的 角度 探讨 在 不 涉及 产品 本 身 特 征 的 情况 下 ， 仅 仅 是 决策 过 程 如 何 彰显 社会 地 位 ， 弥 补 
以 往 研 究 只 关注 购买 产品 的 特征 、 忽 视 购买 过 程 的 不 足 ， 拓 > 宽 社 会 地 位 推断 研究 的 视角 。 


其 次 ， 关 注 “ 观 察 者 眼中 ”的 最 优化 决策 过 程 ， 将 最 优化 决策 研究 视角 拓展 至 社会 人 际 


层面 。 以 往 最 优化 决策 研究 大 多 聚焦 于 个 人 视角 ， 探 讨 最 优化 决策 过 程 中 决策 者 的 行为 与 
特点 (Cheek & Schwartz, 2016) ; 而 很 少 有 研究 从 社会 人 际 视角 探讨 观察 者 眼中 的 最 优化 
决策 。 但 是 ， 一 方面 ， 社 会 人 际 因 素 是 消费 决策 十 分 重要 的 影响 因素 ， 另 一 方面 ， 最 优化 


决策 研究 中 的 很 多 问题 在 现 有 理论 体系 中 难以 解释 〈 例 如 ， 最 优化 决策 耗 时 、 易 后 悔 、 结 


果 不 佳 却 一 直 广泛 存在 ) ， 研 究 已 进入 瓶颈 。 本 项 目 将 研究 视角 拓展 至 社会 人 际 层面 ， 从 
社会 地 位 推断 切入 ， 探 讨 观察 者 如 何 看 竺 采取 不 同 决策 过 程 的 消费 者 的 社会 地 位 ， 这 是 对 


最 优化 决策 研究 的 重要 补充 和 拓展 。 


最 后 ， 为 最 优化 决策 的 成 因 提供 新 的 解释 视角 。 从 进化 心理 学 的 视角 来 看 ， 若 一 种 决 
策 过 程 之 无 益处 ， 则 应 在 人 类 发 展 过 程 中 被 逐渐 淘汰 。 然 而 ， 尽 管 已 有 研究 发 现 最 优化 决 
策 在 决策 过 程 和 结果 上 均 存 在 某 种 程度 的 劣势 ， 它 仍然 作为 一 种 十 分 常见 的 决策 过 程 保留 
至 今 ， 说 明 其 存在 具有 合理 性 ， 只 是 背后 的 原因 尚 不 明了 。 在 将 研究 视角 拓展 至 社会 人 际 
层面 的 基础 上 ， 本 项 目 将 进一步 关注 最 优化 决策 过 程 对 观察 者 社会 地 位 推断 的 影响 ， 从 彰 
显 社会 地 位 的 角度 为 最 优化 决策 的 存在 提供 深层 原因 ， 聚 焦 和 揭示 最 优化 决策 的 内 涵 。 
2 国内 外 研究 现状 及 发 展 动态 分 析 
2.1 社会 地 位 推断 及 其 对 观察 者 的 影响 

社会 地 位 指 基于 对 占有 价值 资源 的 感知 而 进行 的 社会 等 级 排序 ， 反 映 了 个 体 受到 社会 
中 的 其 他 人 尊重 和 赞美 的 程度 (Anderson et al., 2015) 。 社 会 地 位 广泛 存在 于 人 类 社会 中 


(Barkow, 1975; Ellis, 1995; Gilbert, 1992; Price etal., 1994) , Eastman 等 人 〈1999) 将 消 
费 者 的 社会 地 位 追求 定义 为 : 通过 消费 和 购买 行为 来 提升 自身 社会 地 位 ， 获 得 尊重 。 

彰显 社会 地 位 目的 在 于 令 观 察 者 产生 高 社会 地 位 的 推 新 C Anderson et al., 2015; Magee 
& Galinsky, 2008) 。 那 么 ， 如 何 被 观察 者 推断 为 具有 高 社会 地 位 ? 大 量 消 费 者 研究 探索 ] 
影响 观察 者 推断 的 因素 。 例 如 ， 观 察 者 会 认为 购买 奢侈 品 和 炫耀 性 产品 〈Ordabayeva & 


Chandon, 2011; Veblen, 1899; Wang & Griskevicius, 2014; Ward & Dahl, 2014; 金 晓 彤 等 ， 


2020; 郑 晓 莹 $, 2014) 、 极 具 个 性 和 “ 酷 ” 的 产品 (Bellezza et al., 2014; Warren & 


Campbell, 2014) 、 带 有 特定 标识 和 混合 标识 产品 (Bellezza & Berger, 2020; Berger & Ward, 


2010; Han et al., 2010) 以 及 大 包装 产品 (Dubois et al., 2012) 的 消费 者 社会 地 位 更 高 。 与 此 
同时 ， 产 品 的 “侵略 性 表情 ”〈 谢 志 鹏 ， 汪 涛 ，2017) 和 稀缺 (Catry, 2003) 等 同样 也 能 使 
观察 者 产生 高 社会 地 位 推断 。 

然而 ， 这 些 社会 地 位 推断 的 研究 大 多 聚焦 产品 自身 特征 ， 却 很 少 关注 消费 决策 过 程 。 
社会 心理 学 领域 将 消费 决策 情境 扩展 为 更 为 广泛 的 一 般 决 策 情 境 ， 但 该 领域 仍 少 有 研究 涉 
及 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 。 事 实 上 ， 消 费 决 策 过 程 作为 消费 行为 中 的 重要 一 环 ， 
很 可 能 影响 观察 者 的 社会 地 位 推断 。 在 现实 生活 中 ， 决 策 者 的 购买 决策 过 程 常常 会 被 其 他 
人 观察 到 ， 这 一 过 程 也 会 成 为 观察 者 对 决策 者 进行 社会 地 位 推断 的 依据 。 例 如 ， 观 察 者 可 
能 会 对 点 餐 时 精 挑 细 选 追求 最 优 的 决策 者 和 随意 翻 看 菜单 满意 即 止 的 决策 者 产生 不 同 的 社 
会 地 位 推断 。 已 有 研究 开始 探索 并 发 现 决 策 过 程 会 影响 观察 者 对 决策 者 个 人 特征 的 感知 和 


Jin 


Flt (Tsai etal., 2020) 。 这 从 侧面 证 明 ， 观 察 者 可 能 通过 决策 过 程 判 断 决 策 者 的 社会 地 


位 。 
与 此 同时 ， 观 察 者 不 仅 会 对 诀 策 者 进行 社会 地 位 推断 ， 还 会 受 决 策 者 影响 从 而 改变 自 


身 的 后 续 决 策 行 为 《Cheng et al., 2013) 。 社 会 影响 (Social influence) 的 相关 研究 认为 ， 观 


察 者 的 想法 、 感 受 与 行为 常常 受到 被 观察 对 象 的 影响 (Deutsch & Gerard,1955; Smith & 
Mackie, 2016) 。 不 同 特征 的 被 观察 对 象 对 观察 者 的 影响 不 尽 相 同 ， 其 中 ， 观 察 者 更 容易 受 
到 高 社会 地 位 的 被 观察 对 象 影响 (Berger & Conner, 1974; Pettit et al., 2013) 。 例 如 ， 观 察 
者 更 愿意 向 高 社会 地 位 者 寻求 建议 ， 也 认为 高 社会 地 位 者 的 建议 价值 更 高 ， 在 购买 行为 层 
面 ， 观 察 者 倾向 于 模仿 高 社会 地 位 者 的 消费 选择 ， 购 买 高 社会 地 位 者 购买 过 的 产品 
(Dubois et al., 2012; Griskevicius et al., 2010; Han et al., 2010; Leeetal.,2018) 。 

有 关 社 会 地 位 的 以 往 研究 为 本 项 目 提供 了 丰富 的 背景 理论 与 研究 范式 ， 同 时 也 遗留 ] 
重要 的 研究 问题 有 竺 探索 。 另 外， 社会 影响 的 相关 研究 也 显示 ， 观 察 者 的 消费 行为 也 会 受 
到 决策 者 的 影响 。 因 此 ， 无 论 从 现实 生活 或 是 理论 基础 的 角度 出 发 ， 探 究 不 同类 型 的 决策 
过 程 如 何 影响 社会 地 位 推断 均 存 在 着 必要 性 。 


2.2 最 优化 与 满意 化 决策 过 程 
最 优化 与 满意 化 决策 是 一 对 重要 的 决策 策略 概念 ， 源 于 经 济 学 中 的 理性 选择 模型 《von 
Neumann & Morgenstern, 1944) 和 有 限 选 择 模型 (Simon, 1955) 。 最 优化 决策 与 满意 化 决 


策 的 概念 本 世纪 初 由 心理 学 研究 者 提出 (Schwartz et al., 2002) ， 并 在 近 十 年 得 到 了 研究 者 


的 广泛 关注 (e.g. Hassan et al., 2019; Ma & Roese, 2014; Mao, 2016; Weaver et al., 2015) 。 

最 优化 (Maximizing) 决策 指 个 体 在 决策 过 程 中 搜索 大 量 选项 追求 最 优 (Best) ， 精 
益 求 精 ;满意 化 〈Satisficing) 决策 则 指 个 体 在 决策 过 程 中 满足 于 足够 好 〈Good enough) 
的 选项 ， 遇 到 达到 满意 阔 限 的 选项 即 停止 搜索 (Schwartz et al., 2002) 。 二 十 年 来 ， 研 究 者 
对 最 优化 与 满意 化 决策 的 理论 不 断 修 正 与 扩展 ， 其 中 ， 最 具 代表 性 的 是 目标 一 策略 两 因素 
理论 模型 (Cheek & Schwartz, 2016) 。 该 理论 认为 ， 最 优化 决策 过 程 包含 两 个 因素 : ME 
求 最 优 为 目标 ， 以 搜索 大 量 选项 为 策略 ， 对 应 的 ， 满 意 化 决策 则 以 足够 好 为 目标 ， 以 搜索 
较 少 选项 为 策略 。 

最 优化 与 满意 化 决策 的 概念 提出 以 来 ， 研 究 者 主要 聚焦 于 两 类 决策 过 程 中 个 体 表现 日 
的 不 同 特点 。 在 决策 过 程 层 面 ， 与 满意 化 决策 过 程 相 比 ， 最 优化 决策 的 过 程 更 加 复杂 、 耗 


时 更 久 〈Chowdhury et al., 2009; Luan & Li, 2017a) ; 在 决策 后 主观 体验 层面 ， 最 优化 决策 
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的 个 体 主 观 体验 更 差 、 对 自己 的 决策 更 加 后 悔 〈Hassan et al., 2019; Luan & Li, 2017a) 和 不 
满意 (Ma & Roese, 2014) ; 
在 最 优化 决策 过 程 中 ， 决 策 者 尽管 以 追求 最 优 为 目标 ， 但 并 不 一 定 获得 了 更 优 的 决策 
结果 。 最 优化 决策 的 个 体 是 否 获 得 了 更 优 客 观 结果 目前 尚 存 争议 。 有 些 研究 发 现 最 优化 求 
职 决 策 带 来 了 更 高 的 薪水 (Iyengar etal., 2006) ， 但 另 一 些 研 究 则 发 现 最 优化 决策 并 未 带 
来 更 优 的 客观 决策 结果 (Luan & Li, 2019; Polman, 2010) 。 事 实 上 ， 以 往 研 究 也 发 现 ， 最 
优化 决策 者 之 所 以 在 决策 中 “纠结 后 悔 ”， 就 是 因为 他 们 在 目标 上 追求 最 优 ， 却 很 难 分 辨 
何 为 最 优 结果 、 何 为 最 优选 项 (Luan &Li，2017a) 。 因 此 ， 最 优 更 多 的 是 决策 过 程 中 的 目 
标 ， 而 非 最 终 选 项 的 特征 。 

二 十 一 世纪 以 来 ， 最 优化 决策 研究 取得 了 极 大 发 展 ， 但 作为 一 个 相对 新 兴 的 研究 话 
题 ， 仍 有 许多 值得 探讨 的 方向 。 首 先 ， 个 体 进行 最 优化 决策 的 原因 尚 不 明确 。 根 据 已 及 
究 可 知 ， 最 优化 决策 似乎 是 一 种 并 不 “讨好 ”的 决策 过 程 。 决 策 者 在 决策 过 程 中 付出 大 量 精 


力 ， 但 决策 的 主观 体验 和 客观 结果 均 不 尽 如 人 意 。 那 么 ， 为 什么 仍 有 个 体 愿 意 进 行 最 优化 
决策 ? 其次， 以 往 绝 大 部 分 最 优化 决策 研究 均 将 视角 局 限于 决策 者 本 人 的 决策 过 程 与 特 


点 ， 很 少 有 研究 从 社会 人 际 视 角 探讨 观察 者 如 何 看 待 最 优化 决策 的 消费 者 。 如 前 所 述 ， 彰 
显 社会 地 位 本 质 上 即 为 了 影响 观察 者 的 感知 与 推断 。 与 此 同时 ， 在 意 观 察 者 的 看 法 也 会 改 
变 决策 者 的 决策 行为 (Luan & Li, 2020; RÆ 等 ，2020) 。 那 么 ， 观 察 者 究竟 如 何 看 待 进 
行 最 优化 决策 的 决策 者 ? 更 进一步 ， 观 察 者 对 最 优化 决策 个 体 的 社会 地 位 感知 与 推断 是 否 
是 决策 者 进行 最 优化 决策 的 原因 ? 最 后 ， 很 少 有 研究 探讨 完成 最 优化 决策 过 程 的 决策 者 如 
何 影响 观察 者 的 行为 。 根 据 2.1 中 的 社会 影响 相关 概念 ， 观 察 者 的 想法 与 行为 常常 受到 补 
观察 对 象 影响 。 已 有 研究 探讨 了 不 同 社会 地 位 的 被 观察 对 象 对 观察 者 行为 的 影响 ， 那 么 ， 

表现 出 不 同 决策 过 程 是 否 会 影响 观察 者 对 决策 者 的 社会 地 位 推断 ， 进 而 影响 观察 者 的 行 

为 ? 这 些 问题 均 有 待 探讨 。 

在 最 优化 决策 领域 ， 尚 有 部 分 研究 空白 等 待 探索 。 探 讨 最 优化 与 满意 化 决策 过 程 如 何 
影响 观察 者 对 决策 者 的 社会 地 位 推断 ， 及 观察 者 的 后 续 行为 ， 不 仅 有 助 于 深入 理解 最 优化 
决策 的 深层 次 社会 原因 ， 同 时 还 将 研究 视角 从 个 人 拓展 至 社会 人 际 层面 ， 具 有 创新 性 。 那 
么 ， 为 何 最 优化 与 满意 化 决策 过 程 可 能 影响 观察 者 对 决策 者 的 社会 地 位 推断 ? 下 一 部 分 将 
介绍 自主 性 理论 ， 并 尝试 以 自主 性 为 桥梁 ， 解 释 最 优化 决策 过 程 与 社会 地 位 推断 的 关系 。 


2.3 最 优化 决策 过 程 影响 社会 地 位 推断 的 心理 机 制 : 自主 性 
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HEME (Agency) 这 一 概念 来 源 于 社会 心理 学 ， 


指 个 体 追 求 独立 、 自 治 ， 并 自由 追求 


个 人 目标 的 倾向 (Abele etal., 2008) 。 自 主 性 是 一 种 基本 的 人 类 倾向 ， 也 是 观察 者 对 被 观 


察 对 象形 成 印象 的 核心 要 素 之 一 (Abele & Wojciszke, 2014; Rucker et al., 2018) 。 


自主 性 与 社会 地 位 存在 双向 推断 的 关系 。 一 方面 ， 社 会 地 位 高 的 被 观察 对 象 会 被 观察 


者 感知 为 自主 性 也 更 强 (Conway etal., 1996) ; 男 一 


方面 ， 观 察 者 也 认为 自由 表达 观点 ， 


不 从 众 和 特 立 独行 等 能 够 体现 高 自主 性 的 行为 表现 出 被 观察 对 象 具 有 更 高 的 社会 地 位 


(Bellezza & Berger, 2020; Chou, 2018) 。 


自主 性 与 最 优化 决策 则 处 于 不 同 的 层次 。 前 者 着 眼 于 广泛 的 人 类 倾向 ， 关 注 人 类 行为 
的 方方面面 ， 而 后 者 聚焦 于 个 体 的 决策 行为 ， 重 点 关注 个 体 在 消费 时 表现 出 的 不 同 决策 过 


程 。 目 前 ， 尚 无 研究 从 自主 性 理论 的 视角 分 析 最 优化 决策 。 换 言 之 ， 最 优化 决策 是 否 能 够 


反映 出 主体 更 强 的 自主 性 ? 这 一 问题 尚 竺 回答。 不 过 


， 回 顾 2.2 部 分 介绍 的 最 优化 相关 下 


究 与 自主 性 相关 理论 ， 可 以 发 现 两 者 存在 着 一 定 的 关联 。 首 先 ， 最 优化 决策 过 程 中 ， 决 策 


者 搜索 大 量 选项 、 付 出 大 量 精力 追求 最 优 目 标 (Cheek & Schwartz, 2016) ， 这 体现 了 自主 


性 中 的 自由 追求 个 人 目标 。 与 此 同时 ， 满 意 化 决策 的 相关 研究 也 发 现 ， 满 意 化 决策 者 并 非 
不 想 要 最 好 ， 而 是 因为 追求 最 好 需要 付出 大 量 的 精力 ， 因 此 他 们 在 价值 与 付出 间 选 择 了 受 


协 ， 满 足 于 足够 好 (Luan & Li, 2017b) 。 这 一 妥协 与 自主 性 中 的 自由 追求 个 人 目标 存在 


差异 ， 因 此 ， 观 察 者 可 能 会 认为 进行 最 优化 决策 过 程 的 决策 者 比 进行 满意 化 决策 过 程 的 决 


策 者 自主 性 更 高 。 除 此 之 外 ， 与 满意 化 决策 者 相 比 ， 


最 优化 决策 者 往往 会 搜索 更 多 选项 ， 


这 也 意味 着 他 们 需要 在 决策 中 拒绝 更 多 选项 (Polman，2010) 。 拥 有 更 多 拒绝 和 和 否定 的 机 
会 ， 同 样 是 自主 性 的 体现 “Chou，2018) 。 其 次 ， 最 优化 决策 和 自主 性 均 展 现 出 对 资源 的 


需求 ， 因 此 对 资源 的 需求 也 可 能 成 为 连接 最 优化 决策 与 自主 性 间 联 系 的 桥梁 。 从 最 优化 决 
策 的 理论 根源 出 发 ， 最 优化 决策 来 源 于 理性 选择 模型 (von Neumann & Morgenstern, 


1944) ， 决 策 时 以 经 济 最 大 化 原则 为 基础 ， 认 为 人 可 以 充分 的 比较 每 个 选项 的 各 方面 信 


息 ， 最 终 选 择 效用 最 大 化 选项 。 满 意 化 决策 则 来 源 于 有 限 理性 模型 (Simon，1955) ， 认 
为 由 于 环境 的 复杂 性 和 人 们 认 知 资源 的 有 限 性 ， 人 们 只 能 按照 ; 
理论 根源 上 ， 最 优化 决策 即 暗 含 着 对 资源 的 需求 和 资 


满意 原则 去 决策 。 因 此 ， 从 
源 限制 的 忽视 。 男 外 ， 最 优化 决策 的 


相关 研究 也 提示 ， 最 优化 决策 者 在 追求 最 优 目标 时 ， 


需要 拥有 充足 的 资源 〈 认 知 资源 、 时 


间 精 力 等 ) 来 支撑 穷尽 搜索 ， 这 是 必要 的 前 提 (Besharat et al., 2014; Chowdhury et al., 2009; 


Goldsmith et al., 2018) 。 与 此 同时 ， 自 主 性 的 相关 看 


完 发 现 ， 充 沛 的 资源 同样 是 个 体 在 追 


求 独立 自治 与 个 人 目标 时 的 保障 (Rucker et al., 2018) 。 最 优化 决策 与 自主 性 都 对 资源 有 
较 高 的 要 求 ， 因 此 推断 两 者 间 可 能 存在 一 定 的 关联 。 

总 结 而 言 ， 已 有 研究 已 经 建立 了 自主 性 与 社会 地 位 推断 的 关系 ， 但 几乎 没有 研究 对 自 
主 性 与 最 优化 决策 之 间 的 关系 进行 探索 。 通 过 对 现 有 文献 的 分 析 和 总 结 ， 推 测 自 主 性 可 能 
成 为 解释 最 优化 决策 过 程 对 地 位 推断 影响 的 原因 之 一 。 探 讨 自主 性 这 一 心理 机 制 ， 可 以 对 
当前 研究 进行 很 好 的 深入 与 补充 ， 既 可 以 探究 决策 的 内 在 心理 驱动 ， 也 可 以 与 现 有 的 自主 
性 与 社会 地 位 文献 进行 对 接 ， 通 过 更 加 整合 的 模型 来 理解 决策 过 程 与 社会 地 位 推断 的 关 
系 。 


2.4 文献 总 结 与 整体 评述 

社会 地 位 推断 、 最 优化 决策 及 自主 性 概念 均 源 于 社会 心理 学 ， 并 在 消费 心理 学 和 社会 
心理 学 的 不 断 发 展 中 ， 成 为 研究 者 们 共同 关注 的 议题 。 不 同 领域 的 知识 体系 在 发 展 过 程 中 
不 断交 叉 与 融合 ， 但 同样 产生 了 共性 的 问题 ， 有 具体 而 言 : 


es 第 一 ， 社 会 地 位 推断 的 研究 历史 悠久 、 基 础 深厚 ， 已 有 大 量 研究 对 彰显 社会 地 位 的 方 
= a 要 , Pree 

N 式 〈 即 令 观 察 者 对 消费 者 产生 高 社会 地 位 推断 的 方式 ) 进行 探讨 ， 却 很 少 有 研究 探讨 决策 
N 


O 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 ， 也 很 少 有 研究 从 社会 影响 的 视角 研究 决策 者 的 决策 过 程 对 观 
察 者 行为 的 影响 。 


第 二 ， 最 优化 决策 作为 一 个 相对 新 兴 的 研究 话题 ， 已 有 大 量 研究 从 个 体 视角 探讨 了 最 

= 优化 决策 的 概念 、 过 程 及 特点 ， 但 仍 有 许多 值得 探讨 的 方向 。 首 先 ， 决 策 者 进行 最 优化 决 

策 的 原因 尚 不 完全 明确 。 其 次 ， 很 少 有 研究 从 社会 人 际 视角 探讨 观察 者 如 何 看 待 最 优化 决 
策 的 决策 者 。 


第 三 ， 自 主 性 可 以 作为 心理 机 制 解释 诸多 人 类 行为 ， 也 可 能 是 连接 最 优化 决策 与 社会 
地 位 推断 的 桥梁 。 自 主 性 与 社会 地 位 推断 的 关系 前 人 已 有 提 及 ， 但 自主 性 与 最 优化 决策 的 
关系 仍 有 待 进一步 验证 。 

综 上 所 述 ， 一 方面 ， 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 、 其 心理 机 制 及 其 对 观察 
者 后 续 消 费 行为 的 影响 都 是 非常 值得 探讨 的 问题 ， 男 一 方面 ， 已 有 研究 也 提示 这 三 者 可 能 
存在 着 联系 。 研 究 构想 部 分 将 结合 己 有 研究 ， 提 出 构想 与 假设 。 


3 研究 构想 
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影响 以 及 其 心理 机 制 和 边界 条 件 ， 并 进一步 探讨 其 对 观察 者 消费 行为 的 影响 作用 。 总 体 理 
论 框架 如 下 图 1 所 示 。 本 项 目 将 分 为 五 个 分 研究 ， 其 中 ， 研 究 一 将 从 个 人 消费 者 和 企业 产 
品 广告 两 个 层面 ， 探 索 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 ， 即 本 项 目的 主 效应 。 研 究 
二 将 着 重 探讨 主 效应 背后 的 心理 机 制 及 成 立 的 边界 条 件 。 研 究 三 作为 一 项 相对 独立 的 支线 
研究 ， 是 研究 一 与 研究 二 的 延伸 ， 主 要 探索 彰显 社会 地 位 能 否 成 为 最 优化 决策 的 原因 ， 即 
追求 社会 地 位 是 否 会 导致 最 优化 决策 过 程 。 研 究 四 和 研究 五 将 着 重 探 讨 决策 过 程 通 过 社会 
地 位 推断 对 后 续 消 费 者 行为 的 影响 。 具 体 而 言 ， 研 究 四 从 个 人 用 户 评论 层面 〈 即 研究 一 的 
个 人 消费 者 层面 ) 聚焦 下 游 结果 变量 ， 探 索 用 户 评论 中 的 最 优化 决策 过 程 对 消费 者 建议 寻 
求 、 评 论 依赖 的 影响 。 研 究 五 从 企业 产品 广告 层面 聚焦 下 游 结 果 变 量 ， 探 索 广 告 中 的 最 优 
化 决策 过 程 对 消费 者 购买 行为 的 影响 。 


调节 变量 1 PEE 调节 变量 2 核心 因 变 量 下 游 结 果 变 量 


核心 自 变 量 


主观 决策 体验 社会 流动 性 观察 者 的 后 续 消费 行为 


Subjective Downstream Consequen 


Social Mobility Belief 


决策 过 程 
最 优化 vs 满意 化 感知 自主 性 社会 地 位 推断 


Decision Making Process Perceive d Agency 
Maximizing vs Satisficing 


Social Status 
Inference 


3.1 研究 一 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 

研究 一 的 目的 是 : 第 一 ， 从 个 人 消费 者 和 企业 产品 广告 两 个 层面 探究 最 优化 决策 过 程 
对 社会 地 位 推断 的 影响 ， 第 三 ， 深 入 剖析 最 优化 决策 过 程 中 目标 一 策略 两 个 不 同 因素 对 社 
会 地 位 推断 的 影响 。 具 体 而 言 : 

第 一 ， 个 人 消费 者 和 企业 产品 广告 中 的 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 影响 。 个 体 的 
消费 决策 过 程 常 常 处 于 公开 情境 下 ， 例 如 ， 与 同伴 一 起 吃饭 ， 在 销售 人 员 的 协助 下 购物 。 


ll 
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在 用 户 评论 中 ， 常 常会 出 现 消费 者 对 购买 决策 过 程 的 描述 。 另 外 ， 企 业 也 会 在 营销 沟通 中 
将 产品 决策 过 程 有 意 或 无 意 的 透露 给 消费 者 。 观 察 者 会 通过 个 体 的 行为 进行 社会 地 位 推断 


(Magee & Galinsky, 2008) ， 这 一 推断 不 仅 局 限于 以 往 研究 关注 的 产品 特征 “例如 : 


Bellezza & Berger, 2020) ， 更 可 能 基于 决策 过 程 。 最 近 已 有 研究 开始 探索 ， 在 不 涉及 决策 
结果 的 情况 下 ， 仅 仅 是 不 同 的 决策 过 程 即 可 影响 观察 者 的 合作 意向 判断 (Tsai et al., 
2020) ， 这 也 从 侧面 证 明 ， 抛 开行 为 结果 和 最 终 产 品 选择 ， 仅 通过 购买 过 程 判断 消费 者 的 
社会 地 位 存在 可 能 性 。 通 过 上 文 对 以 往 国内 外 研究 现状 的 综述 可 以 推测 ， 最 优化 决策 中 追 
求 最 优 、 自 由 搜索 选项 的 过 程 性 特征 更 符合 人 们 对 高 社会 地 位 个 体 的 认 知 ， 因 而 可 能 被 观 
察 者 推断 拥有 更 高 的 社会 地 位 。 与 此 同时 ， 本 研究 推测 ， 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 
的 影响 不 仅 局 限于 消费 者 当下 表现 出 的 决策 过 程 ， 还 可 能 存在 于 企业 在 产品 营销 中 表现 出 
的 决策 过 程 。 换 言 之 ， 购 买 了 企业 追求 极致 、 精 挑 细 选 打造 出 的 产品 的 消费 者 ， 也 可 能 被 
观察 者 推断 拥有 更 高 的 社会 地 位 。 基 于 此 ， 本 研究 提出 假设 : 


核心 假设 1: 与 进行 满意 化 决策 过 程 的 消费 者 相 比 ， 观 察 者 推断 最 优化 决策 过 程 的 消 
费 者 具有 更 高 的 社会 地 位 。 


第 二 ， 最 优化 决策 过 程 中 目标 一 策略 两 个 不 同 因素 对 社会 地 位 推断 的 影响 。 根 据 最 优 
化 决策 的 目标 一 策略 两 因素 模型 ， 最 优化 决策 包含 追求 最 优 和 搜索 大 量 选项 两 部 分 。 然 
而 ， 想 要 追求 最 优 往往 伴随 着 精 挑 细 选 ， 因 此 在 以 往 的 研究 中 ， 两 者 往往 同时 出 现 ， 很 难 
分 开 。 不 过 ， 已 有 研究 通过 实验 设计 将 两 者 分 开 〈Luan & Li, 2017a) ， 并 发 现 两 者 具有 不 
同 的 作用 路 径 。 那 么 ， 在 本 研究 中 ， 追 求 最 优 和 选项 搜索 是 否 都 会 导致 更 高 的 社会 地 位 推 
B? 脱离 了 选项 搜索 的 追求 最 优 ， 会 被 观察 者 感知 为 社会 地 位 更 高 ， 还 是 “ 眼 高 手 低 ”? 脱 
离 了 最 优 目标 的 选项 搜索 ， 又 会 被 观察 者 感知 为 社会 地 位 更 高 ， 还 是 “犹豫 纠结 ”? 研究 
的 第 二 部 分 ， 将 分 别 探 索 最 优化 决策 的 两 个 要 素 对 社会 地 位 推 产 的 影响 。 

另外 ， 一 些 重 要 的 混淆 解释 需要 在 研究 一 中 排除 。 例 如 ， 一 项 潜在 的 备 择 解释 是 ， 观 
察 者 并 非 因为 消费 者 的 最 优化 决策 过 程 本 身 推 师 消费 者 具有 更 高 的 社会 地 位 ， 而 是 认为 这 
些 消费 者 本 身 的 购买 能 力 更 强 ， 而 购买 能 力 是 更 直接 的 社会 地 位 信号 。 本 研究 将 控制 价格 
若 消 费 者 的 所 有 可 选项 均 价格 相同 ， 研 究 一 的 主 效应 仍然 被 复 现 ， 则 可 以 排除 
价格 这 一 因素 的 影响 。 


la 


这 一 变 


3.2 研究 二 最 优化 决策 过 程 影响 社会 地 位 推断 的 心理 机 制 及 边界 条 件 
研究 二 的 目的 是 : 第 一 ， 验 证 感知 自主 性 作为 心理 机 制 解释 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 
位 推断 的 影响 ;第 二 ， 探 索 一 些 可 能 的 边界 条 件 。 具 体 而 言 : 

第 一 ， 感 知 自主 性 的 中 介 作 用 。 与 购买 奢侈 品 等 更 显而易见 的 社会 地 位 彰显 方式 不 
同 ， 通 过 决策 过 程 朝 显 社会 地 位 背后 可 能 存在 较为 复杂 的 心理 原因 。 通 过 对 以 往 国 内 外 
究 现状 的 综述 可 以 发 现 〈 详 见 2.3) ， 自 主 性 理论 可 能 可 以 作为 这 一 效应 的 心理 机 制 。 一 方 
面 ， 以 往 研 究 已 经 发 现 感知 自主 性 与 社会 地 位 推断 存在 的 密切 关系 〈Bellezza & Berger, 
2020; Chou, 2018) ; 男 一 方面 ， 进 行 最 优化 决策 过 程 的 决策 者 可 能 被 观察 者 感知 为 自主 
性 更 高 。 基 于 此 ， 本 研究 提出 假设 : 


核心 假设 2: 感知 自主 性 在 最 优化 决策 和 社会 地 位 推断 闻 起 到 中 介 作 用 。 


第 二 ， 主 观 决 策 体验 的 调节 作用 。 以 往 大 量 研 究 发 现 ， 最 优化 决策 的 消费 者 在 决策 后 
的 主观 体验 并 不 佳 ， 他 们 在 决策 后 更 加 后 悔 ， 也 对 自己 购买 的 商品 更 加 不 满意 (Hassan et 


al., 2019; Luan & Li, 2017b; Ma & Roses, 2014) 。 后 悔 、 不 满意 等 负面 的 主观 体验 与 自主 
性 理论 中 自主 、 自 由 追求 个 人 目标 的 理念 相悖 ， 因 此 可 能 会 降低 观察 者 对 消费 者 的 自主 性 
= 感知 。 尽 管 更 差 的 主观 体验 是 最 优化 决策 的 主要 特征 之 一 ， 但 消费 者 却 很 少 在 决策 前 察觉 
>< 这 一 可 能 的 后 果 ， 观 察 者 更 难以 通过 消费 过 程 对 决策 后 主观 体验 进行 推测 。 不 过 ， 一 旦 观 
察 者 感知 到 消费 者 对 自己 追求 最 优 、 大 量 搜索 得 到 的 结果 并 不 满意 时 ， 观 察 者 感知 到 的 消 
费 者 自主 性 可 能 会 降低 ， 进 而 影响 观察 者 对 消费 者 的 社会 地 位 推断 。 具 体 而 言 ， 我 们 假 


Z: 


核心 假设 3: 消费 者 的 主观 决策 体验 在 最 优化 决策 过 程 和 感知 自主 性 间 起 到 调节 作 


仅 当 观察 者 无 法 感知 到 消费 者 决策 后 的 主观 体验 时 ， 观 察 者 会 认为 到 消费 者 具有 更 高 
的 自主 性 ， 当 观察 者 感知 到 消费 者 决策 后 的 主观 体验 较 差 时 ， 观 察 者 不 会 认为 最 优化 决策 
的 消费 者 具有 更 高 的 自主 性 。 


第 三 ， 观 察 者 的 社会 流动 性 信念 的 调节 作用 。 社 会 流动 性 信念 ， 即 相信 努力 可 以 带 来 


成 功 和 社会 肯定 (Alesina & La Ferrara, 2005; Bjørnskov et al., 2013) 。 已 有 研究 发 现 ， 社 
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会 流动 性 信念 高 的 个 体 相信 努力 工作 、 追 求 个 人 目标 可 以 提升 自己 的 社会 地 位 (Bellezza et 
al., 2017; 陈云 松 ， 范 晓 光 , 2016) 。 根 据 核心 假设 1 的 推断 ， 最 优化 决策 过 程 中 ， 决 策 者 


在 决策 中 付出 大 量 精力 追求 最 优 会 


被 感知 为 具有 较 高 的 自主 性 ， 而 高 自主 性 展现 出 的 独立 


自治 、 努 力 追 求 个 人 目标 又 会 给 观察 者 留 下 高 社会 地 位 的 印象 。 但 是 ， 若 观察 者 认为 努力 


此 ， 观 察 者 的 社会 流动 性 信念 6 


追求 个 人 目标 不 会 带 来 社会 地 位 的 变化 ， 那 自主 性 和 社会 


也 位 之 间 应 该 不 再 有 关联 。 因 


能 调节 感知 自主 性 与 社会 + 


岂 位 推断 闻 的 关系 。 关 观察 者 本 


身 社 会 流动 性 信念 较 低 ， 即 便 最 优化 决策 中 的 追求 最 优 目 标 与 大 量 付出 展现 出 决策 者 的 高 


自主 性 ， 也 可 能 会 被 观察 者 视 为 徒劳 ， 因 为 在 观察 者 的 信念 中 ， 努 力 并 不 会 带 来 成 功 ， 自 


然 也 不 会 带 来 社会 地 位 的 提升 。 


仅 当 社会 流动 性 信念 高 时 ， 观 察 者 才 会 推 疡 感知 自主 
位 ; 当 社 会 流动 性 信念 低 时 ， 观 察 者 不 会 推断 感知 自主 性 高 的 消费 者 具有 更 高 的 社会 地 


基于 此 ， 本 研究 提出 假设 : 


核心 假设 4: 观察 者 的 社会 流动 性 信念 在 感知 自主 性 和 社会 地 位 推断 闻 起 到 调节 作 


性 高 的 消费 者 具有 更 高 的 社会 地 


综 上 ， 研 究 二 拟 验证 总 研究 中 的 心理 机 制 及 边界 条 件 ， 


框架 如 下 图 2 所 示 。 


主观 决策 体验 


决策 过 程 
最 优化 vs 满意 化 vs 对 照 组 


图 2 研究 二 理论 框架 图 


3.3 研究 三 消费 者 彰显 社会 地 位 的 动机 导致 最 优化 决策 


建立 有 调节 的 中 介 模 型 ， 理 论 


社会 流动 性 信念 


社会 地 位 推断 


研究 三 并 未 包含 在 总 体 的 主线 框架 中 ， 而 是 作为 研究 一 与 研究 二 的 延伸 开展 的 相对 独 
立 的 研究 。 研 究 三 的 目的 是 从 社会 地 位 的 角度 回答 消费 者 进行 最 优化 决策 的 原因 。 

根据 以 往 的 研究 结果 ， 最 优化 决策 过 程 不 仅 耗 时 ， 且 主观 体验 或 客观 结果 上 都 不 存在 
明显 优势 。 然 而 ， 它 仍然 作为 一 种 十 分 常见 的 决策 过 程 保 留 至 今 ， 说 明 其 存在 具有 自身 的 
存在 价值 。 那 么 ， 这 一 价值 是 否 可 能 从 社会 地 位 的 层面 解释 ? 根据 研究 一 与 研究 二 的 假 
设 ， 观 察 者 会 推断 最 优化 决策 的 消费 者 社会 地 位 更 高 。 可 以 说 ， 这 些 假设 为 最 优化 决策 的 
原因 提供 了 一 定 的 间接 证 据 ， 但 若 想 证 明 消费 者 为 了 彰显 社会 地 位 而 进行 最 优化 决策 ， 仍 
需 更 直接 的 证 据 。 研 究 三 将 通过 实验 直接 操控 个 体 彰显 社会 地 位 的 动机 ， 测 量 拥 


会 地 位 动机 的 消费 者 是 否 会 表现 出 最 优化 决策 过 程 。 本 研究 提出 假设 ; 


on 
过 
w 
x 
Fe 


核心 假设 5: 与 未 启动 彰显 社会 地 位 动机 的 个 体 相 比 ， 启 动 彰显 社会 地 位 动机 后 ,个 
体 在 完成 决策 时 会 表现 出 最 优化 决策 过 程 。 


3.4 研究 四 用 户 评论 中 的 决策 过 程 信息 对 消费 者 建议 获取 和 评论 依赖 的 影响 
在 研究 一 和 研究 二 的 基础 上 ， 研 究 四 将 从 个 人 用 户 评论 层面 “ 即 研究 一 的 个 人 消费 者 
层面 ) 聚焦 下 游 结 果 变 量 。 研 究 四 的 目的 是 : 第 一 ， 探 究 用 户 评 论 中 的 最 优化 决策 过 程 信 
息 对 评论 阅读 者 后 续 的 建议 寻求 、 评 论 依 赖 的 影响 ， 第 二 ， 探 究 感 知 自 主 性 和 社会 地 位 推 
断 在 其 中 的 链 式 中 介 作 用 。 具 体 而 言 : 

第 一 ， 用 户 评论 中 的 最 优化 决策 过 程 信息 对 评论 阅读 者 建议 寻求 、 评 论 依赖 的 影响 。 
社会 地 位 推断 不 仅 会 对 被 观察 对 象 产生 影响 ， 也 会 对 观察 者 的 后 续 消 费 行为 产生 影响 。 


实 上 ，90% 的 消费 者 会 在 购买 前 阅读 其 他 消费 者 的 评论 (BrightLocal, 2015) ,阅读 其 他 消费 


alia 


者 发 表 的 在 线 评论 已 成 为 社会 影响 的 重要 渠道 (Dai et al., 2020; Keen, 2011; Mayzlin et al., 
2014) 。 不 过 ， 消 费 者 〈 指 评论 阅读 者 ) 对 不 同 评论 同样 会 表现 出 不 同 的 偏好 ， 以 往 研究 
已 经 发 现 ， 消 费 者 更 愿意 采纳 高 社会 地 位 者 的 建议 Dubois etal., 2012) 。 基 于 此 ， 我 们 


提出 假设 : 


核心 假设 6: 与 包含 满意 化 决策 过 程 信息 的 用 户 评 论 相 比 ， 消 费 者 更 依赖 包含 最 优化 
决策 过 程 信息 的 用 户 评论 ， 也 更 愿意 向 完成 最 优化 决策 过 程 的 用 户 寻 求 建议 。 


第 二 ， 感 知 自主 性 和 社会 地 位 推断 在 其 中 的 链 式 中 介 作 用 。 核 心 假设 5 的 提出 主要 基 
于 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 。 因 此 ， 还 需 在 研究 一 与 研究 二 的 基础 上 ， 进 一 
步 对 感知 自主 性 与 社会 地 位 推断 的 链 式 中 介 作 用 进行 验证 。 具 体 而 言 ， 我 们 拟 验 证 假设 : 


核心 假设 7: 感知 自主 性 与 社会 地 位 推断 在 用 户 评 论 中 的 决策 过 程 信息 与 建议 寻求 和 
评论 依赖 间 起 到 链 式 中 介 作 用 。 


< 


3.5 研究 五 企业 广告 中 的 决策 过 程 展示 对 消费 者 购买 决策 的 影响 
在 研究 一 和 研究 二 的 基础 上 ， 研 究 五 将 从 企业 的 产品 广告 层面 聚焦 下 游 结果 变量 。 下 
完 五 的 目的 是 : 第 一 ， 探 究 广 告 中 的 最 优化 决策 过 程 信息 对 消费 者 购买 行为 的 影响 ， 第 
二 ， 探 究 感 知 自主 性 和 社会 地 位 推断 在 其 中 的 链 式 中 介 作 用 。 

根据 研究 一 的 假设 ， 决 策 过 程 对 社会 推断 的 影响 不 仅 可 以 体现 在 个 人 消费 者 层面 ， 
可 以 体现 在 企业 产品 层面 。 有 基体 来 说 ， 企 业 在 产品 营销 时 展示 出 的 决策 过 程 也 可 能 会 影响 
选择 该 产品 的 消费 者 被 感知 的 社会 地 位 。 当 消费 者 选择 宣传 最 优化 决策 过 程 的 产品 后 ,ff 
© 们 会 被 推断 为 社会 地 位 更 高 。 承 接 研究 一 ， 本 研究 推出， 因为 购买 了 企业 追求 极致 、 精 挑 
细 选 打造 出 的 产品 的 消费 者 可 能 被 推断 拥有 更 高 的 社会 地 位 ， 所 以 最 优化 决策 过 程 信息 的 
广告 会 提高 消费 者 的 购买 意愿 、 意 愿 支付 价格 及 购买 决策 。 因 此 ， 我 们 提出 假设 : 

核心 假设 8: 与 包含 满意 化 决策 过 程 或 未 包含 决策 过 程 信息 的 广告 相 比 ， 包 含 最 优化 
决策 过 程 信息 的 广告 会 提高 消费 者 的 购买 意愿 、 意 愿 文 付 价格 及 购买 决策 。 

核心 假设 9: 感知 自主 性 与 社会 地 位 推断 在 广告 的 决策 过 程 信息 与 消费 者 的 购买 行为 
间 起 到 链 式 中 介 作 用 。 
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4 理论 建构 与 创新 


以 往 大 量 研究 聚焦 于 不 同 特征 的 产品 对 社会 地 位 推断 的 影响 〈 例 如 : Bellezza & 


Berger, 2020;Wang & Griskevicius, 2014; Wang et al., 2021; 金 晓 彤 *, 2020; WEI, E 
涛 , 2017) ， 然 而 ， 消 费 行为 并 非 仅 包含 最 终 购 买 的 产品 ， 决 策 过 程 同 样 是 消费 行为 的 重要 
步骤 。 本 项 目 将 从 最 优化 决策 的 角度 出 发 探索 诀 策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 ， 拓 宽 社 会 
地 位 推断 研究 与 最 优化 决策 研究 的 视角 。 本 项 目 将 在 新 视角 的 基础 上 ， 构 建 完整 的 基于 最 


优化 决策 过 程 信息 的 社会 地 位 推断 模型 ， 系 统 探 讨 其 效应 、 心 理 机 制 、 边 界 条 件 及 后 续 对 
观察 者 信息 搜索 和 购买 行为 的 影响 。 
具体 而 言 ， 本 项 目 试图 通过 五 个 分 研究 从 以 下 三 个 角度 进行 延伸 探讨 与 理论 拓展 。 

第 一 ， 探 讨 最 优化 决策 过 程 对 社会 地 位 推断 的 影响 、 心 理 机 制 及 边界 条 件 。 个 体 完成 
最 优化 决策 时 会 表现 出 花费 更 多 精力 、 搜 索 更 多 选项 、 追 求 最 优 目 标的 特征 (Cheek & 
Schwartz, 2016; 朱 冬 青 ， 谢 晓 非 ，2013) 。 这 些 决 策 过 程 与 自主 性 理论 中 独立 、 自 主 追 求 
目标 的 内 核 相同 (Adele etal., 2006) ， 因 而 可 能 会 被 观察 者 感知 为 自主 性 更 高 。 男 外 ， 感 
知 自主 性 与 社会 地 位 存在 双向 推断 的 关系 ， 自 主 性 的 行为 是 彰显 社会 地 位 的 方式 (Bellezza 
& Berger, 2020; Chou, 2018) 。 因 此 ， 与 完成 满意 化 决策 过 程 的 决策 者 相 比 ， 观 察 者 可 能 
推断 完成 最 优化 决策 过 程 的 决策 者 具有 更 高 的 社会 地 位 。 感 知 自主 性 是 这 背后 的 心 
理 机 制 ， 在 其 中 起 到 中 介 作 用 。 

另外 ， 在 决策 后 感到 后 悔 也 是 最 优化 决策 的 附属 特征 之 一 〈Hassan et al., 2019; Luan & 
Li, 2017b; Ma & Roses, 2014) 。 然 而 ， 后 悔 这 一 负面 情绪 体验 与 自主 性 理论 中 自主 、 自 由 
追求 个 人 目标 的 理念 相悖 ， 因 此 可 能 会 降低 观察 者 对 消费 者 的 自主 性 感知 。 与 此 同时 ， 大 
量 付出 追求 最 优 可 能 会 使 进行 最 优化 决策 的 决策 者 被 观察 者 感知 为 具有 高 自主 性 ， 进 而 被 
推断 为 具有 高 社会 地 位 ， 但 社会 流动 性 信念 则 是 一 种 相信 个 体 努 力 会 提升 社会 地 位 的 信念 
(Bellezza et al., 2017; 陈云 松 ， 范 晓 光 ，2016) 。 因 此 若 观 察 者 本 身 社会 流动 性 信念 较 
低 ， 则 努力 追求 目标 可 能 会 被 观察 者 视 为 徒劳 。 决 策 者 的 主观 决策 体验 及 观察 者 的 社会 流 
动 性 信念 可 能 在 最 优化 决策 过 程 与 自主 性 、 自 主 性 与 社会 地 位 推断 间 起 到 调节 作用 ， 成 为 
边界 条 件 。 

综 上 ， 在 对 第 一 个 关键 研究 问题 进行 探讨 的 过 程 中 ， 将 构建 以 感知 自主 性 为 心理 机 
制 ， 以 主观 决策 体验 及 社会 流动 性 信念 为 边界 条 件 的 有 调节 的 中 介 效 应 模型 。 从 社会 地 位 
推断 研究 的 角度 ， 这 一 探讨 将 弥补 以 往 研究 重点 关注 产品 特征 、 和 忽视 购买 过 程 的 不 足 ， 拓 
宽 社 会 地 位 推断 研究 的 视角 。 从 最 优化 决策 研究 的 角度 ， 探 索 在 观察 者 眼中 最 优化 决策 过 
旦 会 如 何 影响 社会 地 位 推断 ， 将 最 优化 研究 视角 拓展 至 社会 人 际 层面 。 另 外 ， 这 一 探讨 也 
将 为 企业 在 服务 过 程 中 营造 最 优化 的 决策 环境 、 满 足 彰 显 消费 者 动机 的 需求 提供 思路 和 建 
议 。 

第 二 ， 探 讨 朝 显 社会 地 位 能 否 是 消费 者 进行 最 优化 决策 的 原因 之 一 。 为 何 最 优化 决策 
的 决策 过 程 耗费 精力 且 决 策 客观 与 主观 结果 不 存在 明显 优势 ， 却 仍 作为 主流 决策 策略 存在 
至 今 ? 其 社会 地 位 推断 价值 可 能 可 以 解释 这 一 最 优化 决策 的 “立身 之 本 ”问题 。 最 优化 者 追 
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求 的 最 优 不 仅 是 客观 的 最 好 (Luan & Li, 2017a) ， 也 包括 与 其 他 人 进行 社会 比较 时 的 相 


对 优势 (Weaver et al., 2015; Luan &Li, 2019) 。 因 此 ， 彰 显 社会 地 位 的 动机 会 导致 个 体 在 


决策 中 采取 最 优化 决策 策略 ， 成 为 个 体 采 取 最 优化 决策 策略 的 一 项 原因 。 对 第 二 个 关键 


完 问 题 的 探讨 将 从 社会 地 位 的 角度 出 发 ， 回 答 消费 者 进行 最 优化 决策 的 
第 三 ， 探 讨 最 优化 决策 过 程 对 观察 者 消费 行为 的 影响 。 社 会 地 位 推 


原因 。 
断 会 对 观察 者 〈 即 


推断 者 ) 的 后 续 消 费 行 为 产生 影响 〈Lee etal., 2018) ， 观 察 者 倾向 于 购买 高 社会 地 位 者 购 


买 过 的 产品 (Dubois et al., 2012; Griskevicius et al., 2010) 。 因 此 ， 最 优化 决策 过 程 通 过 感 


知 自主 性 影响 社会 地 位 推断 后 ， 还 可 能 进一步 影响 观察 者 的 行为 。 


在 基于 用 户 评论 的 口碑 


效应 中 ， 这 一 影响 将 主要 导致 评论 阅读 者 对 展现 最 优化 决策 过 程 的 消费 者 进行 建议 寻求 并 
产生 评论 依赖 。 在 企业 广告 中 ， 这 一 影响 也 将 导致 广告 阅读 者 推测 购买 展现 最 优化 决策 过 


程 产品 的 消费 者 具有 更 高 的 社会 地 位 ， 因 此 产生 更 高 的 购买 偏好 与 意愿 。 
综 上 ， 对 第 三 个 关键 研究 问题 的 探讨 将 从 用 户 评论 和 企业 广告 两 个 方面 出 发 ， 以 建议 
获取 、 评 论 依赖 、 购 买 行为 三 个 层次 为 结果 ， 构 建 以 感知 自主 性 和 社会 地 位 推断 为 机 制 的 


链 式 中 介 模 型 。 与 第 一 个 关键 研究 问题 类 似 ， 这 一 探讨 进一步 将 最 优化 


究 视 角 拓 展 至 社 


会 人 际 层面 ， 探 讨 最 优化 决策 如 何 影响 观察 者 的 态度 与 行为 。 男 外 ， 这 一 探讨 将 帮助 企业 
和 营销 者 了 解 用 户 评论 中 的 决策 过 程 信息 对 后 续 消费 者 社会 地 位 感知 及 消费 行为 的 影响 ， 
进而 合理 引导 消费 者 在 评论 中 描述 决策 过 程 ， 更 好 的 实现 口碑 营销 。 这 一 探讨 也 将 帮助 企 
业 和 营销 者 了 解 广 告 中 呈现 产品 设计 和 制造 中 的 决策 过 程 信息 对 消费 者 社会 地 位 感知 及 消 


费 行 为 的 影响 ， 进 而 通过 提供 更 多 的 决策 过 程 信息 设计 出 更 优 的 广告 策略 。 


总 之 ， 从 理论 角度 ， 本 项 目 将 为 社会 地 位 推断 研究 提供 新 的 视角 ， 丰 富 和 扩展 最 优化 
决策 研究 的 外 延 ， 并 将 从 全 新 的 角度 理解 和 揭示 最 优化 决策 的 内 涵 。 从 现实 角度 ， 本 项 目 


将 为 营销 者 洞察 消费 者 决策 和 需要 提供 一 种 全 新 的 思路 ， 也 将 为 口 


提供 新 的 策略 方向 。 


HEH 


E 和 营销 广告 设计 
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How does decision making process signal social status? 


A maximizing decision making perspective 
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Abstract: Signaling social status is a fundamental motive that drives consumer behavior. Past 
research on consumer psychology largely focuses on how product characteristics can signal status. 
Much less is known about how the decision process, a pivotal element of consumer decision- 
making, affects social status inference. The current research aims to build a model on the 
inference of social status from the maximizing decision process and systematically examine (1) 
whether and how the maximizing decision process signals consumers’ social status; (2) whether 
the motive to signal social status accounts for consumers’ maximizing; (3) how the maximizing 
decision process influences observers’ subsequent consumption through social status signaling. 
The current research will provide a new perspective for research on social status inference, expand 


the scope of research on maximizing, and shed new light on the underlying causes of maximizing. 


Key words: Maximizing decision making, Social status inference, Consumer decision process, 


Perceived agency, Social influence 
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